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Banking Experience & Enterprise Feedback 

management  

 

Oltre la Customer Satisfaction 

nell‟esperienza BNL-BNP Paribas 

http://twitter.com/


 

2 Una collaborazione che (r)esiste da più di 10 anni  
C

ec
ili

a 
D

’A
m

ic
o
 

F
ab

ri
zi

o
 B

o
rr

el
li 

gruppo internazionale di ricerche e 

consulenza specializzato sul tema della 

Customer Experience 

una visione innovativa delle ricerche di 

mercato, che integra flussi top-down e 

bottom-up, per seguire i clienti lungo 

l’intero percorso della Customer 

Experience, dalla comunicazione 

all‟advocacy 

oltre 13mila collaboratori, 2,5 milioni 

di clienti privati, 130mila tra piccole 

imprese e professionisti ed oltre 

33mila tra imprese ed enti 

la mission primaria è essere al 

servizio dei propri clienti, creando 

relazioni di lunga durata e aiutandoli a 

realizzare progetti personali e 

professionali  

http://twitter.com/
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Una strada lunga 13 anni in continuo miglioramento 

2002 
Avvio prime indagini di 

CS sulla clientela 

Individual e Corporate 

Modello ABI 

2007 
Monitoraggio 

continuativo CS 

Applicazione Modello 

ACSI 

2009-2012 
Progressivo 

inserimento obiettivi 

CS nel sistema 

incentivante di tutti i 

ruoli commerciali di Rete 

2014-2015 
Nasce il ruolo 

CUSTOMER 

SATISFACTION e 

CHANGE 

MANAGEMENT di 

Territorio 



4 

Un percorso che ha permesso un miglioramento evidente 

della qualità percepita dai clienti…. 
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AGENZIA 

BANCA TELEFONICA 

BANCA ON LINE 

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 I sem.
2015

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 I quad.
2015

2009 2010 2011 2012 2013 2014



 I clienti bancari stanno diventando sempre più informati e l‟elemento discriminante di scelta è 

diventato il passaparola positivo sulla qualità del servizio 

 Il miglioramento della CS ha agito positivamente sul contenimento della quota dei Detrattori e 

quindi degli abbandoni 

 L‟azione per incrementare la soddisfazione percepita è la strategia migliore per mantenere la 

clientela già acquisita: ed è questo che BNL ha fatto 
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Dalla misura della Customer Satisfaction alla Qualità 

Cosa fare per aumentare la quota dei Promotori -

il vero motore della crescita? 

Un cliente soddisfatto non è necessariamente un cliente che consiglierà la 

banca ad altre persone diventando un nostro «promotore» 
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Il primo passo: un ruolo dedicato alla Qualità 
La filiera Customer Satisfaction e Change Management di Territorio 
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DT 

DRP 

Resp. CS e CM 

Svil. Qualità 

 e CM 

Gestione  

Operativa 

Ref. CS e CM 

Resp. Operatività 

 e Qualità 

Resp. 

Operatività 

DAR 

DGA 

ROG 

INQUADRAMENTO ORGANIZZATIVO 

 Supporto nella massimizzazione della qualità 

del servizio erogato e percepito dal parte del 

Cliente finale 

 Elaborazione e realizzazione dei Piani di 

Miglioramento sulle Agenzie e sui Centri Impresa 

 Messa a terra delle progettualità e delle 

iniziative ad alto impatto sulle risorse commerciali 

 Migliorare le competenze delle risorse 

commerciali e ottimizzare i processi di Agenzia 

 Promuovere l’innovazione e i comportamenti 

di eccellenza che ne favoriscono l‟appropriazione 

 Privilegiare un approccio di Agenzia a 360° per 

identificare la aree di intervento e attivare le 

azioni correttive 

MISSION 

PRINCIPALI LEVE 
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SEGMENTI/MERCATI 

INDIVIDUALS BUSINESS IMPRESE PRIVATE 
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Il secondo passo: passare dall’ascolto per canale 

all’ascolto per cliente 
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La nuova sfida: ripensare il modello di ascolto mettendo il 

cliente al centro 



 

9 Il nuovo sistema di monitoraggio: un approccio integrato 

Esplora a 360°la relazione brand-

cliente inquadrandola all‟interno 

del contesto competitivo 

Un approccio „Customer 

Centric‟ che consente di 

ridisegnare specifici frame del 

Customer Journey 

Sistema di valutazione e di misura 

dei Feedback per la gestione della 

Customer Experience Multicanale 

per interazione 

Survey 

Analytics 

Behavior 

Analytics 

 

Analytics sui 

comportamenti 

per la 

ridefinizione 

della CX con 

ROI misurabile 

Root 

causes 

Root 

causes 

Root 

causes 

TOP 

DOWN 

BOTTOM 

 UP 
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La service-profit chain: integrare il customer feedback con i 

dati interni per orientare il comportamento e generare valore 
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ATTRIBUTE 

PERFORMANCE 

PERCEPTIONS 

 

OVERALL 

EVALUATIONS 

BEHAVIORAL 

INTENTIONS 

 

CUSTOMER 

BEHAVIOR 

 

LEVE DI 

BUSINESS 

PERCEZIONE 

EXPERIENCE 

BEHAVIOR 

 

VALUE 

 

Wagner A. Kamakura  Vikas Mittal  Fernando de Rosa  Jose´ Afonso Mazzon, “Assessing the Service-Profit 

Chain”, MARKETING SCIENCE  2002 INFORMS, Vol. 21, No. 3, Summer 2002, pp. 294–317 10 
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11 Dalla misura al comportamento 

Il «buon senso» ci ha sempre fatto dire che avere una Customer Base 

soddisfatta ha un impatto economico positivo per un’azienda 

Mettere in relazione il dato di Customer con il comportamento 

ex-post lo dimostra e ne quantifica il valore in € 

Avere la possibilità di associare a questo comportamento il Customer 

Value trasforma la misura in ROI, scegliendo tra le azioni da 

intraprendere quelle che lo massimizzano 
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Passare dalla misura al comportamento per identificare le 

root causes della distruzione/generazione di valore 
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Δ + ATTRITION 

Δ - VALORE 

Δ - ATTRITION 

Δ + VALORE 

Customer Experience Balance Sheet 

LOSS PROFIT 
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Passare da una misura per canale a una SOLUZIONE 

per cliente 

Arricchire le attuali misure di CS con strumenti che le rendano un efficace strumento di 

CHANGE MANAGEMENT 

Generando una misura multicanale, per cogliere tutte le interazioni e il customer journey 

Inserendo meccanismi di feedback one to one, per attivare il coinvolgimento della Rete 

Arricchendole di KPI sulle interazioni e di analisi sui comportamenti, per disporre di leve operative 

Centralizzando le azioni on top sulla filiera e attivando la rete sul 1-2-1, per agire a livello macro e micro  

…il tutto supportato da un ROI misurabile 

Mettendo il cliente al centro, per rompere i silos organizzativi 
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14 InTouch: Multichannel Enterprise Feedback Management 

InTouch è la soluzione gnresearch: una piattaforma manageriale e multicanale dei feedback dei 

clienti alimentata da ogni interazione per ottimizzare la gestione complessiva della CX 

InTouch integra elementi di  

Consulenza, un team di specialisti affianca il cliente in tutte le fasi del processo 

Disegno e Deployment della Misura, utilizzando le competenze di market research 

Reporting Online Dinamico, piattaforma a supporto dei diversi stakeholders nel PDCA cycle 

Change Management, supportando il cliente nell‟integrare la soluzione nell‟organizzazione 
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15 InTouch: la soluzione disegnata per BNL Gruppo BNP Paribas  

Survey Front End Web Piattaforma 

Interaction data 
Customer database 

Organization data  
(filiale, ATM, CC, IB, APP…) 

CRM 

Analisi della struttura e 

dei volumi dei touchpoint/ 

interazioni 
 

Analisi e definizione 

arricchimenti con dati 

non di survey 
 

Gestione flussi dati e 

campionamento 

Customer feedback 

(post interaction survey) 

Action plan e close the 

loop 
 

Customer feedback 

integrato con interazioni, 

customer data, 

organization data 
 

Trend main KPI su set di 

root causes 
 

Change Management 
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Due livelli di intervento legati alla creazione di valore del 

cliente: uno strategico e uno operativo 

 Fornire alla Filiera Customer Satisfaction e Change Management di 

Territorio informazioni utili per: 

− aumentare la quota dei Promotori di ogni singola agenzia tenendo conto 

delle specifiche caratteristiche di clientela/posizionamento dell‟agenzia 

− migliorare la qualità e i processi di erogazione del servizio in ottica della 

specifica tipologia di clientela dell‟Agenzia 

− focalizzare l‟efficacia dei piani azione sugli elementi/variabili realmente 

importanti che impattano sul comportamento 

− focalizzazione dell‟attività di change sui comportamenti maggiormente 

correlati alla crescita del valore dei clienti 

| DRP MC Customer Analytics - Indagini e Ricerche | 

 Implementazione di programmi di Change Management per adottare 

sempre comportamenti esemplari finalizzati alla crescita del valore dei 

clienti 

 Focalizzazione degli interventi di miglioramento del servizio e degli 

investimenti da parte del management su 

− canale/prodotto/segmento 

− nuovi modelli di servizio/segmento di clientela 

DIREZIONE  

CENTRALE/  

PRODOTTO 

 

TERRITORIO 
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« The best way to predict the future is to create it »  

(Peter Drucker) 
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